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Ва ўмовах пераходу да рынкавай эканомікі адным з фактараў эфектыўнага функцыянавання 
гаспадарчых суб'ектаў з'яўляецца выхад на міжнародныя рынкі. Міжнародная эканамічная дзей-
насць суб'ектаў гаспадарання стварае ўмовы для іх эфектыўнага функцыянавання ў сучаснай рын-
кавай эканоміцы. 
У сучасных умовах развіцця гаспадарчай сферы жыцця грамадства, якія характарызуюцца дал-
нейшым абвастрэннем і канкурэнтнай барацьбы на сусветных рынках, усё больш складанымі і 
разнастайных як тэхналагічнымі, так і арганізацыйнымі мадэлямі вытворчасці, надзвычайнай ін-
фармацыйнай насычанасцю і камунікатыўныя, эфектыўнасць знешнеэканамічнай дзейнасці, як і 
эканамічнай актыўнасці наогул, цесна звязаная з мэтамі і методыкай выкарыстання інструментаў 
маркетынгу. [1, с.56]. 
У нашы дні, на фоне глабалізацыі, міжнародны маркетынг разглядаюць як асноўны, тыповы 
выгляд маркетынгу. У сваю чаргу ўнутраны нацыянальны маркетынг, са сваёй арыентацыяй на 
мясцовую спажывецкую сераду, з'яўляецца яго прыватным праявай і складовай часткай. Пад 
міжнародным маркетынгам разумеецца сістэма планавання і рэалізацыі мерапрыемстваў, з дапа-
могай якіх кампанія разлічвае выйсці на міжнародны рынак. Кампаніі прыходзіцца знаёміцца з 
асаблівасцямі арганізацыі бізнесу ў краіне, дзе яна збіраецца падаваць свае паслугі. Для больш 
эфектыўнай інтэграцыі неабходныя дакладная інфармацыя аб новым рынку і максімальна магчы-
мая ўзгодненасць у дзеяннях розных падраздзяленняў фірмы.  
Міжнародны маркетынг адрозніваецца ад унутранага тым, што забяспечвае патрэбы і патрэбы 
пакупнікоў на знешніх рынках. Выгляд рэалізацыі міжнароднага маркетынгу залежыць ад машта-
баў і магчымасцяў кампаніі-ад экспарту тавару да дзейнасці міжнародных карпарацый. [2, с.146]. 
Перад выхадам на міжнародны рынак фірма павінна правесці маркетынгавае даследаванне і 
выбраць мэтавай рынак для рэалізацыі тавару. Пры гэтым трэба ўлічваць, што кампанія можа кан-
траляваць толькі свае нутрафірменнай фактары, а змены знешняй міжнароднай асяроддзі не можа. 
Найбольш распаўсюджанымі формамі выхаду на міжнароднырынак з'яўляюцца экспарт, лізінг і 
франчайзінг. 
Пры вядзенні міжнароднага маркетынгу кампаніі неабходна ўлічваць дзве складнікі: 
- асаблівасці знешняй асяроддзя (палітычныя, сацыякультурныя, эканамічныя) краіны вядзення 
бізнесу; 
- магчымасць прымянення маркетынгавых тэхналогій на абраным мэтавым рынку з улікам 
асаблівасцяў яго кан'юнктуры. 
Функцыі, выкананне якіх прадугледжвае міжнародны маркетынг, можна лічыць і этапамі 
працэсу: 
- Вывучэнне рынку. На гэтым этапе адбываецца збор інфармацыі -каб у кампаніі была магчы-
масць весці неценовых канкурэнцыю, ёй варта рэгулярна абнаўляць звесткі пра стан галіны. 
- Прагназаванне. Фірма павінна скласці абгрунтаваны прагноз адносна перспектыўнасці галіны, 
аб'ёмаў збыту і канкурэнцыі. 
- Ацэнка ўласных магчымасцяў павінна асаблівую ўвагу надаваць узроўню НТП і ўдасканален-
ні асартыменту. 
- Стварэнне стратэгіі прадугледжвае распрацоўку мэтаў на доўгатэрміновую перспектыву і 
вызначэнне спосабаў іх дасягнення. 
- Стварэнне тактыкі - выбар канкрэтных інструментаў для дасягненні кароткатэрміновых мэтаў. 
- Аналіз і кантроль. Аналіз паступае інфармацыі дазваляе ўносіць карэктывы ў маркетынгавую 
стратэгію, каб зрабіць яе больш эфектыўнай. 
Міжнародны маркетынг з'яўляецца аб'ектыўным працэсам, прадыктаваным сучасным станам 
сусветнай супольнасці. 
Абавязковым патрабаваннем ва ўмовах міжнароднага маркетынгу становіцца фарміраванне вы-
















Асноўным прынцыпам міжнароднага маркетынгу з'яўляецца арыентацыя канчатковых вынікаў 
вытворчасці на рэальныя патрабаванні і пажаданні замежных спажыўцоў. Ад таго, наколькі якас-
ным будзе міжнародны маркетынг, залежыць эфектыўнасць дзейнасці арганізацыі на глабальным 
рынку. 
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В современном маркетинге применяются огромное множество приёмов и методов продвижения 
и реализации товаров. Основная задача – это удовлетворение потребностей покупателя, но и реа-
лизация собственных  целей организации – получение прибыли – остаётся первостепенной. Одним 
из новых приёмов в инновационном маркетинге является нейромаркетинг, который объединяет 
основы классического маркетинга и базисы нейропсихологии. 
Нейромаркетинг- это одна из современных концепций воздействия в розничной торговле, опи-
рающаяся на исследования психологии потребителей, использующая технологию «сканирования» 
мозга потенциальных потребителей с целью определить, на какие образы целевая группа реагиру-
ет наиболее активно, и делающая ставку ну чувства и эмоции клиентов.[1] 
Из-за обилия рекламы прямой призыв к покупке не стимулирует, а раздражает покупателя. 
Нейромаркетинг же позволяет на уровне подсознания побудить к совершению покупки, не призы-
вая к ней открыто. 
Далее мы рассмотрим методы нейромаркетинга. 
1. Функциональная магнитно-резонансная томография. Данное исследование позволяет 
определить уровень концентрации внимания, эмоциональные реакции мозга в момент контакта с 
вкусовым, звуковым или визуальным раздражителем. На сегодня это один из самых активно раз-
вивающихся и исследуемых видов нейровизуализации 
2. Электроэнцефалография. Этот метод исследования позволяет определить степень концен-
трации внимания, эмоциональное вовлечение и стимулы памяти. 
3. Айтрекинг с помощью специального устройства анализируется фокус взгляда испытуемого 
в момент просмотра любого вида рекламы.  
4. Биометрия — показывает, как тело реагирует на раздражители. Примером данного метода 
является детектор лжи.  
Использование приёмов нейромаркетинга позволяет торговым компаниям  увеличить прибыль 
и занять устойчивые позиции на рынке. Наиболее эффективным приёмом влияния на подсознание 
покупателя является воздействие на мультисенсорное восприятие, которое включает информацию, 
полученную человеком с помощью органов восприятия. 
Зрение. Большинство людей являются визуалами, поэтому важнейшей составляющей нейро-
маркетинга является цвет. Для привлечения внимания более выгодна реклама цветная, чем чёрно-
белая. К тому же, с помощью глаз  покупатель собирает и воспринимает большую часть информа-
ции, запоминает определённые образы и картинки, чем активно пользуются создатели рекламы, 
когда при продвижении бренда используют привычный или приятный образ, создающий соответ-
ствующее ощущение.[2, с.111] 
Обоняние - неотъемлемый способ восприятия информации об окружающем мире. Информация 
о запахах поступает практически напрямую в кору головного мозга, поэтому запахи человек мо-
жет помнить всю жизнь, а информация, полученная через другие органы чувств, может с годами 
стираться или искажаться. Кроме того, запахи помогают сохранять в памяти определённый образ 
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